
 

 

 
 

 

 
Inovação, Tecnologia e Conhecimento 

Profa. Marcia Ramos May 

 



MBA EM ESTRATÉGIA E INOVAÇÃO 

Página 1 
MAY, M. R. Apostila de INOVAÇÃO, TECNOLOGIA E CONHECIMENTO. Uso 
exclusivo pelo autor. Não pode ser reproduzida sem autorização. 2025. 

 

 

 

 

APRESENTAÇÃO DA DISCIPLINA 
 

Sejam bem-vindos à disciplina Inovação, Tecnologia e Conhecimento. 

A inovação deixou de ser um diferencial e passou a ser um pilar da sobrevivência empresarial.  

É com essa visão que iniciamos esta jornada de aprendizado e reflexão sobre os temas que movem a 

transformação nas organizações. Ao longo desta disciplina, vamos explorar como tecnologia e 

conhecimento se tornam ativos fundamentais para impulsionar o crescimento, a competitividade e a 

sustentabilidade dos negócios. 

Nossa trilha será dividida em quatro unidades: 

 

UNIDADE 1 Estratégia de Inovação 
1.1 Diagnóstico de Inovação 
1.2 Cultura para Inovar 
1.3Construção da Estratégia de Inovação 
 
 
UNIDADE 2 Governança de Recursos 
2.1 Intraempreendedorismo 
2.2 Transformação Digital 
 
 
UNIDADE 3 Gestão do Conhecimento  
3.1 Portfolio e Seleção de projetos 
3.2 Indicadores  
 
 
UNIDADE 4 Inovação Aberta: além do P&D 
4.1 Parcerias 
4.2 M&A e CVC 
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Unidade 1 – Estratégia de Inovação 

Começamos com os fundamentos que orientam as iniciativas inovadoras. Vamos discutir como realizar 

um diagnóstico de inovação, identificar os pontos fortes e os desafios da organização, como construir 

uma cultura para inovar e, a partir disso, desenvolver a estratégia de inovação alinhada aos objetivos 

corporativos. Também veremos os diferentes tipos de inovação e o papel da liderança nesse processo. 

 

 

Unidade 2 – Governança de Recursos 

Inovar exige alocação inteligente de recursos e estruturas adequadas para sustentar o processo. Nesta 

etapa, vamos abordar a importância da governança da inovação, o fortalecimento do 

intraempreendedorismo e como a transformação digital redefine fluxos, modelos de negócio, 

competências organizacionais e redireciona a estratégia organizacional. 

 

 

Unidade 3 – Gestão de Portfólio de Inovação: 

Inovação não acontece por acaso. Aqui, vamos explorar os critérios e métodos para a seleção de 

projetos inovadores, a gestão do funil de projetos, - sempre com foco no alinhamento estratégico e 

no equilíbrio entre riscos e oportunidades, e a geração de receitas. Discutiremos, também, os 

indicadores de desempenho para avaliar o progresso, impacto e retorno dos projetos do portfólio. 

 

 

Unidade 4 – Inovação Aberta: além do P&D 

Fechamos com uma visão da inovação além dos muros das empresas. Exploraremos o papel de 

parcerias estratégicas, as práticas de fusões e aquisições (M&A) e Corporate Venture Capital (CVC) 

como mecanismos de aceleração da inovação e expansão de capacidades. A colaboração com 

startups, universidades, clientes e outros atores do ecossistema será o foco nesta unidade.  

 

Nesta unidade, vamos nos preparar para nosso encontro presencial 100% prático, onde iremos aplicar 

ferramentas atualizadas, aplicados na prática de inovação das maiores empresas do Brasil. 
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Mas antes de construirmos a estrutura interna de inovação, é preciso entender o papel do Brasil no 

ranking mundial de inovação.  

No mundo inteiro, os dados mostram que há uma correlação direta entre Produto Interno Bruto (PIB) 

e o investimento em inovação de cada país. O link divulgado em 2025 mostra a comparação entre os 

países: 

 

 

 

  

 

 
 
 
 
 

E, para encerrar esta introdução, é preciso lembrar que o antigo papel da inovação, que era vista como 

uma área geradora de custos, que apresentava poucos resultados práticos, não existe mais.  Uma das 

bases do que chamamos de o novo papel da inovação, consiste em partir do princípio de que: 

 

“Inovação é geração de nota fiscal, é a justificativa para o custo de capital, equilibrar 

expectativas de crescimento e adotar taxa de desconto em projetos.” 

Fonte: FDC, Finep e OCDE (2023) 

 

Desejo a todos uma excelente experiência de trocas, e de abertura para um novo e atualizado olhar 

sobre as práticas inovação. 
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UNIDADE 1 Estratégia de Inovação 
 
1.1 DIAGNÓSTICO DE INOVAÇÃO 
 
O primeiro passo dessa jornada de construção é realizar o diagnóstico de inovação. 
 
“Inovação é geração de nota fiscal, pois também precisa justiçar o custo de capital, expectativas de 

crescimento e adotar taxa de desconto em projetos.” 

Fonte: FDC, Finep e OCDE (2023) 

 

E a primeira pergunta é:  
 

POR QUE INOVAR? 
E as respostas são: 
 

a. Sobrevivência. Nenhuma organização permanece igual 
 

b. Diferenciar-se da concorrência, buscar sempre estar à frente dos competidores 
 

c. Expandir o negócio para outras fronteiras, geografias, segmentos e produtos 
 

d. Aumentar a produtividade e a velocidade de entrega de resultados para os clientes 
 

e. Aumentar os resultados e valuation da empresa 
 

Mas, nem toda organização está pronta para inovar. 
 
Para saber se esta é a realidade de sua empresa, deve ser feita uma análise crítica da estratégia de 

inovação em curso.  

Pronto para encarar os principais passos? 

 

A primeira etapa consiste em identificar se o ambiente é favorável à implantação da inovação. Para 

tal, analisa-se se a empresa apresenta: 

 

1 Intenção de inovar 

2 Predisposição a suportar o esforço de realizar 

3 Coragem de mensurar e analisar os resultados obtidos ao longo da jornada 

4 Avaliação do mercado 

5 Geração de conhecimento  
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E para ser inovadora, a empresa precisa responder: 

 

(a) Quanto se está investindo em tecnologia 

(b) Quanto a inovação proposta está vinculada à melhora de processos 

(c) Quanto a inovação irá gerar de receita advinda de produtos novos 

 

E então, passa-se aos passos necessários para que se crie uma empresa realmente inovadora: 

 

• Estabelecer um propósito desafiador 

• Saber quais são os resultados esperados 

• Ter um processo estruturado para sustentar as práticas e inovação 

 

Importante:  lembrar que existem 

 

VALORES INEGOCIÁVEIS PARA SE INOVAR 

“A maior parte da capacidade de inovar vem da 

GENEROSIDADE, HUMILDADE E CAPACIDADE DE COOPERAR.” 

 

 

Com relação à estratégia de inovação, o próximo passo é levantar as práticas em uso – ou que se 

pretende implantar na organização. E para isso, precisamos identificar os principais tipos de inovação. 

A Figura 1 sintetiza essa classificação. 

 

 

 

 

 

  

Dentre os dez tipos a seguir, quais são as categorias de inovação que sua 

organização pratica? Na sua opinião, essas iniciativas estão apresentando os 

resultados esperados? 
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Figura 1 – Os Dez Tipos de Inovação 
Fonte: visualcapitalist.com/10-types-of-innovation-the-art-of-discovering-a-breakthrough-product/ 
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De acordo com Larry Keeley et al., a Inovação pode ser classificado em dez categorias:  

Categoria Tipo de 
Inovação 

Descrição Exemplo 

Configuração (como o 
negócio funciona 
internamente) 

1. Modelo de 
lucro 

Maneira inovadora de 
gerar receita. 

Netflix (assinatura mensal 
em vez de venda unitária). 

 
2. Rede Parcerias estratégicas 

para criar valor. 
Nike + Apple (integração 
de dispositivos de corrida).  

3. Estrutura Uso criativo de 
talentos, ativos e 
recursos. 

Google (organização de 
equipes ágeis e cultura 
inovadora).  

4. Processo Métodos exclusivos de 
produção ou entrega. 

Toyota (produção enxuta – 
lean manufacturing). 

Oferta (o que é 
entregue) 

5. Desempenho 
do produto 

Melhoria significativa 
nas características ou 
qualidade. 

Dyson (aspiradores com 
sucção mais potente). 

 
6. Sistema de 
produto 

Conexão de produtos 
em um ecossistema. 

Apple (iPhone, iPad, Mac e 
serviços integrados). 

Experiência (como o 
cliente vivencia) 

7. Serviço Atendimento e suporte 
que agregam valor. 

Zappos (excelência no 
atendimento ao cliente).  

8. Canal Formas inovadoras de 
entregar o produto. 

Amazon (compra online + 
entrega rápida).  

9. Marca Comunicação que gera 
significado e confiança. 

Patagonia (marca ligada à 
sustentabilidade).  

10. 
Engajamento do 
cliente 

Criação de vínculo 
emocional e interação 
constante. 

Lego Ideas (comunidade 
que co-cria produtos). 

 

 

 

 

  

 

 
  

https://www.linkedin.com/posts/rubensslaviski_marketing-inovacao-activity-7360636017122377729-o96t?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAAAzW8Z8B68e5ajwzugYuNhZYJsvOLyJHXUc
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1.2 CULTURA PARA INOVAR 
 
 

O Caso Microsoft 

Um dos principais casos de inovação e criação de novos modelos de negócio é o da Microsoft. 
Historicamente, a empresa foi criada em uma garagem americana, por um jovem estudante de 
Harvard, muito inquieto com o domínio de mercado de poucas empresas tradicionais de tecnologia. 
Além do desejo pelo desenvolvimento de um pacote operacional único, havia o sentimento de 
mudança e por um novo modelo de negócio para o setor de tecnologia. Não é preciso ser repetitivo 
que a história criada por Bill Gates foi um caso único, sendo que a partir da sua garagem foi possível 
criar uma das empresas mais valiosas em valor de mercado dos últimos anos. No entanto, poucos 
lembram da crise recente da Microsoft, com inúmeras batalhas na justiça e pela queda das vendas 
do sistema Windows. Soma-se ao fato, a saída do seu fundador das atividades de gestão diária, para 
o conselho da empresa e a nomeação de um líder focado em resultados de curtíssimo prazo. A 
história de sucesso da Microsoft do passado, foi garantia de vitória futura. A partir das percepções 
das mudanças de ambiente e do uso das tecnologias, com uma migração de pacotes operacionais 
para sistemas baseados em tecnologia nas nuvens, a empresa decidiu realizar mudanças na sua 
gestão, estrutura organizacional e novas tecnologias. Novamente, a Microsoft tornou-se caso de 
sucesso, recuperando mercado e crescimento.  
 
O exemplo da Microsoft destaca os seguintes pontos de atenção: 
 
• Organizações inovadoras têm ampla capacidade de antecipação de cenários. Além da 
antecipação de cenários, estas empresas estão focadas no cliente, compreendendo as novas 
demandas do mercado e alterando a sua oferta de valor. 
 
• Mudanças nos modelos de negócio exigem pessoas bem preparadas e um ambiente que 
estimule o intraempreendedorismo. Para tanto, sugere-se a criação de um ambiente em que a 
geração de novos conhecimentos seja traduzida em novos produtos e ofertas para o mercado. Isto 
exigirá um desprendimento constante dos produtos atualmente vencedores e na criação de uma 
narrativa de transformação. 
 
• Observar casos de novos modelos de negócios deveria ser obrigatório para as lideranças. Ou 
seja, ter tempo para conhecer novas empresas, startups e pesquisas em estágio avançado seria 
importante para todo líder. 
 
• Estimule as equipes na criação de novos negócios. Exemplos brasileiros são importantes, 
destacando os casos como ZX Ventures, Wayra, Innoventures, Biotech Ventiures, Google Ventures, 
GE Ventures, Unilever Ventures, entre tantos outros. 
 

 
 
Para cultivar uma verdadeira cultura inovadora, é essencial colocar no centro das decisões 

mecanismos de reforço e um ambiente favorável à aprendizagem contínua. Práticas como a 

cooperação entre equipes, o uso de indicadores de resultado atrelados à inovação e a criação de um 

ambiente inspirador, no qual projetos de destaque sirvam de referência coletiva são fundamentais. 
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Mas, mesmo onde essas condições são favoráveis, por vezes a cultura não consegue assegurar que as 

inovações sejam bem desenvolvidas.  

Antes de prosseguirmos, fica a provocação: por que, mesmo empresas bem-sucedidas, com culturas 

fortes, falham em se adaptar? O vídeo a seguir dá pistas sobre por que isso acontece, e como 

podemos escapar das armadilhas das culturas muito rígidas. 

 

 

  

 

Pontos de atenção para fortalecer a cultura de inovação e a gestão de pessoas: 

• Propósito organizacional: Qual é o propósito da organização e como ele é compreendido de 

forma clara por todos? Além dos resultados financeiros e captação de clientes, de que forma 

os líderes inspiram suas equipes para desenvolver projetos transformadores e elevar o negócio 

a um novo patamar? 

• Competências necessárias: Quais são as novas habilidades e competências exigidas para 

inovar? Existe um plano estruturado para o desenvolvimento de pessoas e equipes? 

• Mapeamento de inovação: Como é feito o mapeamento de projetos, pessoas e equipes 

inovadoras? De que maneira essas iniciativas são comunicadas à organização, gerando senso 

de pertencimento, engajamento e espírito empreendedor? 

• Mecanismos de incentivo: Quais são os incentivos e formas de acompanhamento de 

resultados das equipes e indivíduos, de modo a impulsionar a inovação? 

• Síndrome do “não inventado aqui”: Como prevenir a rejeição de soluções externas, 

reconhecendo que existem opções de excelência no mercado e que parcerias ou acordos de 

cooperação técnica podem ser mais vantajosos do que perder espaço para concorrentes? 

• Ferramentas de avaliação: Quais instrumentos são utilizados para identificar perfis, 

competências e necessidades de desenvolvimento? Como exemplo, há o diagrama elaborado 

pela Deloitte, e disponível na Business Chemistry: 

  

Como usar a cultura para sobreviver em momentos de turbulência

https://sloanreview.mit.edu/video/when-good-cultures-go-bad-stanfords-charles-oreilly/
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Figura 2 – Quatro perfis de personalidade nas organizações 
Fonte: deloitte.wsj.com/cfo/the-power-of-business-chemistry-1440561682 

 
Tipo Principais Características Pontos Fortes Possíveis Desafios 

Driver 
(Condutor) 

Analítico, criativo, orientado a 
resultados, prefere 
experimentação a teorias, 
direto na comunicação. 

Tomada de decisão rápida; 
foco em resultados; 
coragem para enfrentar 
situações difíceis. 

Pouca tolerância para 
conversas informais; 
pode gerar conflitos por 
ser muito direto. 

Pioneer 
(Pioneiro) 

Visionário, adaptável, 
explorador de novas ideias, 
motivado pela inovação e 
quebra de paradigmas. 

Criatividade; flexibilidade; 
capacidade de inspirar 
mudanças e novas direções. 

Pode sentir-se limitado 
por estruturas rígidas; 
tendência a dispersar-se 
em muitas ideias. 

Integrator 
(Integrador) 

Empático, colaborativo, atento 
ao contexto amplo, valoriza a 
harmonia e a participação 
coletiva. 

Habilidade de mediar 
conflitos; visão sistêmica; 
inclusão de diferentes 
perspectivas. 

Pode demorar para 
tomar decisões; excesso 
de foco em consenso 
pode atrasar ações. 

Guardian 
(Guardião) 

Pragmático, estruturado, 
focado em reduzir riscos e 
manter estabilidade. 

Organização; confiabilidade; 
gestão de riscos; atenção 
aos detalhes. 

Resistência a mudanças; 
relutância em adotar 
ideias não testadas. 

 

Uma vez identificados os tipos de inovação praticados em uma organização, passa-se à identificação 

dos mecanismos que aceleram e sustentam a inovação. 

 

1.2.1 As alavancas de inovação 
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As três alavancas da inovação — comportamento, símbolos e sistemas — representam dimensões 

complementares que, quando ativadas em conjunto, criam um ambiente propício para inovar de 

forma consistente. 

1. Comportamento 

Refere-se às atitudes, práticas e hábitos das pessoas dentro de uma organização. Envolve a forma 

como líderes e equipes se posicionam diante de desafios, sua abertura ao risco, à colaboração e à 

experimentação. Quando os comportamentos valorizam a curiosidade, o aprendizado contínuo e a 

disposição para errar e corrigir rapidamente, a cultura de inovação se fortalece. 

2. Símbolos 

São os elementos visíveis e intangíveis que comunicam os valores e prioridades da organização. Isso 

inclui desde o design dos espaços de trabalho, eventos internos, reconhecimento público de ideias, 

até narrativas e histórias que reforçam a importância da inovação. Símbolos atuam no nível 

emocional, inspirando e mobilizando as pessoas para pensar diferente e se engajar em iniciativas 

transformadoras. 

3. Sistemas 

Correspondem às estruturas formais, processos e ferramentas que sustentam a inovação no dia a 

dia. Incluem metodologias de gestão de projetos inovadores, políticas de incentivo, métricas de 

acompanhamento, programas de intraempreendedorismo e recursos destinados à experimentação. 

Os sistemas criam a base prática que permite que o comportamento inovador se traduza em 

resultados concretos. 

Fortalecer as alavancas é a forma mais eficaz de transmitir mensagens sobre como a empresa é, e 

do que passou a ser um valor para a organização. Novos símbolos (eventos ou artefatos), rever os 

rituais, fortalecer as histórias, redimensionar o ambiente físico, a logomarca – são alguns exemplos 

do que pode ser redimensionados. 

 

Outras perguntas podem ser elaboradas para saber, por exemplo, se os colaboradores 

possuem um perfil inovador. Um exercício para identificar a predisposição para inovar será 

aplicado em nosso encontro online. Com base nesse diagnóstico, também serão discutidas formas de 

se direcionar mudanças na predisposição conjunta para inovar.  
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1.3 CONSTRUÇÃO DA ESTRATÉGIA DE INOVAÇÃO 
 
 
Uma vez realizado o diagnóstico de inovação, e após termos tido contato com a importância da cultura 

para inovar, vamos elencar os passos que devem estar contemplados em uma construção estratégica 

de inovação.  

A inovação estratégica começa com a definição de um claro propósito transformador, seguida pela 

criação de mecanismos formais para a geração, captura e execução de ideias. É crucial estimular o 

intraempreendedorismo, fornecendo tempo, recursos e indicadores, e reduzir a centralização, 

eliminando o medo de propor soluções. 

Em seguida, é fundamental monitorar continuamente o mercado para antecipar mudanças e manter 

um senso de urgência estratégico focado no cliente. A aplicação da abordagem "future back" — 

planejar o futuro e adaptar o presente — é essencial, assim como a utilização de cenários e rotas 

tecnológicas para guiar decisões e o estabelecimento de parcerias estratégicas com startups, 

universidades, consultores e Corporate Venture Capital (CVC). 

No âmbito da cultura e gestão de pessoas, deve-se mapear competências e talentos, reconhecendo 

que nem todos possuem perfil inovador. É vital criar um ambiente propício a erros e aprendizado, 

vincular indicadores de desempenho à inovação e evitar a "síndrome do não inventado aqui". 

A inovação deve ter uma governança clara com metas, equipes e orçamento, e seu objetivo principal 

é gerar crescimento em vendas, produtividade e caixa. É importante trabalhar tanto a inovação 

incremental quanto a tecnológica e criar uma narrativa competitiva que seja percebida pelo cliente. 

A organização deve estar aberta a reformular a estratégia e preparar pessoas para desenvolver e 

lançar novos negócios, observando casos e tendências de mercado, além de apoiar iniciativas internas 

e corporate venture. 

Para a inovação aberta, é necessário ir além das parcerias com startups, envolvendo universidades, 

fundos e fomento público, e ter uma equipe dedicada para monitorar o ecossistema. Conforme o 

nível de incerteza, deve-se adotar aceleração, incubação ou venturing, priorizando projetos com foco 

em resultados financeiros e resolução de problemas. 

Em termos de estratégia e projetos, o planejamento estratégico precisa ser atualizado para 

velocidade e flexibilidade, utilizando modelos como "zoom in, zoom out" para equilibrar curto e longo 

prazo. É fundamental estruturar um funil de ideias e a gestão de portfólio de projetos, e contratar 

especialistas externos para enriquecer os roadmaps. 
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A maturidade organizacional e a estrutura adequada são avaliadas antes da descentralização, usando 

diagnósticos para medir competências, liderança e processos. Uma estrutura centralizada é indicada 

para baixa maturidade, e descentralizada para alta maturidade, com a criação de hubs e laboratórios 

para testes. 

Quanto a investimentos, jurídico e expansão, é crucial ter uma tese de investimentos clara para 

inovação, mapear e escolher parceiros estrategicamente, e desenvolver provas de conceito antes de 

escalar. O suporte jurídico para contratos e parcerias é essencial, com o objetivo final sendo a 

expansão do negócio atual ou novos modelos. 

Finalmente, a inovação deve gerar retorno financeiro e benefícios tangíveis. É importante distribuir 

recursos de forma estratégica no portfólio, medir a redução de custos, novas receitas, novos clientes 

e impacto social, formalizando o portfólio e evitando o foco apenas no curto prazo. 
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UNIDADE 2 Governança de Recursos 
 
2.1 Intraempreendedorismo 
 

O intraempreendedorismo é definido como o conjunto de atividades de inovação realizadas por 

colaboradores no interior de uma organização. É o empreendedorismo exercido no interior de uma 

empresa existente. O propósito dessas atividades é direcionar esforços para o desenvolvimento de 

novos produtos, serviços, práticas ou estratégias inovadoras. Esse conceito não se restringe apenas à 

criação de novos empreendimentos, mas abrange também outras atividades e orientações 

inovadoras, como o desenvolvimento de novos produtos, serviços, tecnologias e processos (Antoncic 

e Hisrich, 2003). Há evidências de correlação positiva entre as práticas de intraempreendedorismo e 

o aumento das receitas organizacionais. 

 

O intraempreendedorismo mobiliza a perspectiva de dentro para fora. Quando incentivados a pensar 

e agir como empreendedores, os colaboradores conseguem transformar os insights em soluções 

viáveis e escaláveis. Eles conhecem os processos, ativos e restrições da organização, o que torna suas 

contribuições altamente aplicáveis. O intraempreendedorismo promove senso de pertencimento, 

criatividade e experimentação, permitindo que os colaboradores ultrapassem limites e testem novas 

ideias. 

 

 

  

 

 

 

 Intraempreendedorismo e Inovação Orientada pelo Usuário como Motores de Inovação 

 

A inovação orientada pelo usuário e o intraempreendedorismo, quando combinados, formam um 

sistema complementar que fortalece tanto a relevância quanto a viabilidade das novas ideias. Essas 

duas iniciativas se reforçam mutuamente. A inovação orientada pelo usuário fornece aos 

intraempreendedores insights relevantes, enquanto os intraempreendedores criam mecanismos e 

soluções que viabilizam a participação dos usuários. O resultado é um equilíbrio: os usuários 

orientam a desejabilidade e os colaboradores garantem a viabilidade e a escalabilidade. 

https://www.playstudio.io/blog/exemplos-de-intraempreendedorismo
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Essa sinergia gera conquistas concretas em inovação: maior taxa de sucesso devido ao melhor ajuste 

ao mercado, redução do tempo de lançamento graças a ciclos de feedback contínuos e uma cultura 

organizacional mais adaptativa, que sustenta um fluxo constante de ideias. A inovação orientada pelo 

usuário assegura que as inovações sejam significativas para os clientes, enquanto o 

intraempreendedorismo garante que elas possam ser concretizadas com sucesso dentro da 

organização. Em conjunto, essas abordagens transformam a inovação em resultados tangíveis. 

 

E, como vimos no tópico 1.2 Cultura para Inovar, para incentivar o intraempreendedorismo as 

empresas precisam construir uma cultura que favoreça a inovação. Isso envolve criar ambientes 

propícios para a troca de ideias e a experimentação, oferecer treinamentos e capacitações voltados 

a habilidades empreendedoras, permitir que colaboradores testem soluções sem medo de falhar e 

estabelecer mecanismos de reconhecimento e suporte às iniciativas inovadoras. Ferramentas como 

SCAMPER e How Might We são formas de estimular a criatividade e transformar problemas em 

oportunidades de inovação, além de metodologias ágeis que auxiliam no alinhamento entre visão, 

estratégia, tática e impacto. 

 

O papel da liderança é fundamental para o sucesso do intraempreendedorismo. Cabe aos líderes criar 

espaços de diálogo, reconhecer e valorizar ideias inovadoras, promover diversidade e inclusão como 

fontes de perspectivas criativas, estimular uma cultura de feedback contínuo e adotar práticas de 

proximidade, como o MBWA (Management by Walking Around), para compreender melhor as 

percepções e motivações da equipe. Além disso, fatores como apoio da gestão, comunicação eficaz, 

programas de capacitação e sistemas de recompensas são apontados como determinantes para 

fortalecer o compromisso dos colaboradores e aumentar sua satisfação no trabalho. 

 

Em resumo, o intraempreendedorismo é decisivo para a inovação organizacional. Empresas que 

incentivam seus colaboradores a pensar e agir como empreendedores, oferecendo espaço, recursos, 

reconhecimento e segurança para assumir riscos, conseguem gerar transformações significativas e 

fortalecer sua posição competitiva. 
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2.2 Transformação Digital 

 
 

 

 

 

 

Por que ser digital? Para responder a essa pergunta, precisamos refletir sobre o que realmente é 

transformação digital. Para começar, vamos lembrar que, ao longo dos últimos anos, as tecnologias 

digitais foram promovidas a protagonistas estratégicos, e passaram a refletir uma série de grandes 

tendências de longo prazo. Isso por conta das revoluções em todos os setores da economia e, claro, 

pelos hábitos cotidianos.  

 

Vamos começar a entender a dimensão da questão da transformação digital, assistindo o vídeo: 

 
 

 

 

 

Para muitos executivos, transformação digital tem gerado muito mais ansiedade, medo e 

distanciamento do que necessariamente um senso de pertencimento e mudança. Na realidade, 

qualquer conhecimento e sua aplicação são o resultado de anos de aprendizagem, desenvolvimento, 

testes, ganhos de escala e mercado. Ou seja, as novas tecnologias são o resultado de anos de trabalho 

árduo e de uma agenda de colaboração.  

 

Então, é fundamental compreender como essa transformação aconteceu até os dias atuais. Inclusive, 

precisamos ter em mente que a transformação digital não é uma agenda somente tecnológica. Ela é 

um combinado entre dados, especialistas gabaritados, estruturas de back-office, real entendimento 

das demandas dos clientes, métricas de resultado e estruturas organizacionais amplamente 

flexíveis. Isso significa que a transformação digital é resultado do trabalho, da experiência empírica 

de empresas dos mais variados portes e segmentos.  

Realidade virtual transforma a experiência da vacinação infantil

https://www.facebook.com/share/v/15vH1X3d7D/
https://www.youtube.com/watch?v=P9JwAH0298w&ab_channel=HermesPardini
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Porém, de forma prática, você saberia dizer qual é a vantagem de investir para transformar uma 

empresa em digital? Em primeiro lugar, empresas que fazem transformações de sucesso têm EBITDA 

4,5 vezes maior que a média. É claro que a transição leva tempo, sendo longa, complexa e, sobretudo, 

cultural. Para conquistar o resultado, é preciso dedicar tempo para uma liderança digital, com 

ambição, governança e agilidade decisória. Além disso, é fundamental neutralizar resistências, 

desenvolver metas claras e dedicar mais tempo para o alinhamento com os gestores. Isso porque 

tudo começa com os líderes e com o cliente no centro. Portanto, para a transformação digital 

realmente acontecer, precisamos sair de um modelo em que a tecnologia serve o negócio para outro 

em que a tecnologia existe para servir o cliente, de uma forma que também faça o negócio funcionar. 

E, para chegar nesse objetivo, é necessário ter um modelo de negócio colaborativo em que produto, 

serviço e cultura estão todos alinhados em direção ao cliente. 

 
 

 

   

 

Etapas para a realização da transformação digital 
 
Etapa 1: Abordagem centrada em dados e no cliente 
O primeiro ponto é sobre a importância de tratar dados e estimular um ambiente maior para o 
compartilhamento de informações com foco no cliente. Há uma crença generalizada de que os dados 
serão o recurso mais valioso no futuro, assim como o petróleo é hoje. Esse conceito começou a ser 
amplamente divulgado no mundo corporativo após a publicação de uma reportagem de destaque em 
uma revista influente de economia e negócios, o que impulsionou o surgimento do termo 
"transformação digital". No entanto, dado somente poderá ser o petróleo do futuro caso ele seja 
tratado. É preciso formar times que combinem indicadores de captura de dados, novos processos e 
com ampla capacidade de auxiliar na tomada de decisão executiva, uma mão de obra qualificada que 
oriente a organização para dados. A combinação da gestão de dados, com foco no cliente, mudanças 
de comportamento e novas relações com o mercado deve ser capaz de criar um potente diferencial 
competitivo. 
 
Etapa 2: Abordagem centrada em dados e times digitais 
A partir do entendimento do cliente por meio do tratamento de dados, torna-se necessário estruturar 
parcerias com o ecossistema de inovação como uma grande vantagem competitiva, buscando 
fornecedores com conhecimentos de ponta e não existentes na organização, no sentido da 
complementaridade. Essa é a segunda etapa da transformação digital e ela demanda equipes 
especializadas em processos, experiência do cliente e novas tecnologias. Por ser um processo 
importante, demanda conhecimento de pessoas especialistas no tema. 
 
Etapa 3: Comitê digital e influenciador 
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Como terceira etapa, é importante assumir que nem todos na sua organização possuem 
conhecimentos completos sobre o assunto. Em muitos casos, contratar especialistas do mercado e 
aprender com exemplos e casos de sucesso pode ser um diferencial significativo para alcançar os 
objetivos desejados e é essencial incentivar a cultura de aprendizado desdobrando esse conhecimento 
para que todos os membros da equipe estejam preparados para lidar com as mudanças e desafios do 
mundo digital em constante evolução. Cria-se então um comitê digital que direcionará e apoiará as 
decisões estratégias e tem como foco difundir uma cultura digitalizada na organização. 
  
Etapa 4: Acompanhar as tendências de mercado 
Estabelecer uma equipe dedicada para o levantamento de dados e formulação de relatórios de 
tendências é vital para o negócio. Logo, levantar dados quantitativos e qualitativos de fontes confiáveis 
e gerar insights para a alta liderança envolvem uma agenda de antecipação de cenários. O mundo 
muda rapidamente e além das fronteiras tradicionais do seu setor de atuação e acompanhar esse 
movimento é relevante para o sucesso da adoção de ferramentas que potencializem a produtividade. 
Algumas metodologias acessíveis para antecipação de cenários, como rotas tecnológicas e cenários 
estratégicos, como algo vital para os processos digitais, sendo um dos elementos importantes para o 
comitê digital, por exemplo. Também será necessário participar de eventos externos, treinamento 
dialogando sempre com executivos de mercado também podem ser uma fonte importante para 
acompanhar tendências, bem como estruturar comitês digitais ao negócio. 
 
Etapa 5: Investimento de longo prazo 
Ainda há muitos executivos que acreditam que a transformação digital envolve investimentos apenas 
em sites e aplicativos, o que sugere uma baixa alocação de capital nesses temas. Outros executivos 
têm uma visão complementar sobre o digital, mas de forma simplista, entendendo que a agenda 
tecnológica se resume apenas à implementação de sistemas integrados de gestão e melhoria no 
relacionamento com clientes. Entretanto, dados de fontes internacionais relevantes mostram 
claramente que a transformação digital requer investimentos constantes e de longo prazo. 
 
Etapa 6: Maturidade e processos digitais 
Para ter sucesso na transformação digital, é preciso entender que se trata de um processo contínuo 
que requer paciência, planejamento cuidadoso e automação. O estabelecimento de novas 
competências, a tecnologia no centro das decisões, os investimentos estratégicos e a liderança digital 
são as chaves para alcançar os objetivos almejados. É importante ressaltar que a transformação digital 
não é um processo simples, rápido ou fácil, mas sim uma jornada que exige esforço e dedicação 
contínuos. De uma maneira geral, a transformação digital deveria ser entendida como uma jornada 
entre duas grandes etapas envolvendo o “go digital”, ou seja, adotar tecnologia a partir de diagnósticos 
especializados com ferramentas e equipes digitais, até o “be digital”, onde a liderança tem um plano 
de treinamento e convencimento sobre a governança digital em todos os processos organizacionais. 
  
Etapa 7: Jornada digital do cliente e experiência phygital 
É essencial compreender devidamente o engajamento do cliente, bem como monitorar 
constantemente os pontos críticos como recorrência, fidelidade, conectividade e utilidade de compra 
no ambiente digital. Esses dados são fundamentais para avaliar o desempenho da empresa e tomar 
decisões estratégicas embasadas em informações concretas. Dessa forma, é possível identificar 
oportunidades de melhoria e aprimorar a experiência do cliente, aumentando assim as chances de 
sucesso no mercado digital. Para isso é necessário estruturar uma equipe de marketing com 
inteligência de negócio, adotando sistemas especialistas em captura, análises de dados e antecipação 
de tendências. 
 
Etapa 8: Novas competências digitais e aprendizagem 
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É preciso reconhecer que a transformação digital demanda novas competências e aprendizagem 
contínua, além das salas de aula tradicionais. Pode-se antecipar cenários buscando por novos 
conhecimentos por meio de leitura semanal de relatórios executivos de fontes como Future Today 
Institute, WEF Future Scenarios e MIT Media Lab research Lab for the future. É importante estabelecer 
vínculos e identificar novas ferramentas tecnológicas, novos atores do mercado tecnológico, parcerias, 
espaços tais como Cubo, Wework, Orbi, Inovabra, Porto Digital, Google for Startups, Mining Hub, entre 
outros, ou seja. Estar em sintonia, buscar conexões. 
 
Etapa 9: Inovação e digital caminham juntos 
A habilidade de criar uma estratégia digital eficaz para o negócio vem da capacidade de equilibrar a 
agenda do time de inovação com a tecnologia disponível. É importante manter uma visão clara dos 
objetivos e metas de negócio e, ao mesmo tempo, estar atento às inovações tecnológicas que podem 
potencializar o alcance desses objetivos. A combinação de uma agenda de inovação ativa e o uso 
estratégico da tecnologia é fundamental para desenvolver uma estratégia digital de sucesso. a união 
entre a inovação e digital deve ser analisada por indicadores de resultados, além dos modelos atuais 
de avaliação de performance. Para complementar esses requisitos, é importante considerar a sinergia 
entre a inovação e a tecnologia digital, e avaliar seus resultados por meio de indicadores, além dos 
modelos tradicionais de avaliação de desempenho, como o Balanced Scorecard (BSC). Para isso, é 
crucial definir um modelo digital que alinhe as expectativas do negócio com as expectativas de 
investimento (como mencionado na etapa 5) e tenha uma ampla capacidade de análise de dados. 
 
Etapa 10: ambição e organização tech driven 
Por fim. a, é importante ter o entendimento sobre a real ambição digital da organização à qual se 
espera chegar e qual a estrutura organizacional ideal para os desafios atuais do mercado. A mudança 
de percepção de mercado e criação de novas estruturas de negócio é vital para a sobrevivência de 
qualquer organização e a simplicidade deve ser um fatorchave no dia a dia, considerando-se redução 
das burocracias, ambientes mais fluidos e tomada de decisão com alta confiança entre pares. Com 
isso, o erro se torna algo tolerável. comitês e conselhos consultivos devem auxiliar a tomada de 
decisão de c-levels trazendo com visões de mercado e trazendo insights relevantes de outras 
empresas. 
 
 

 

  

 
  

Acesse o conteúdo na íntegra, clicando em

https://www.joaoalvarenga.com.br/post/transforma%C3%A7%C3%A3o-digital-dez-etapas-centrais-para-a-sua-real-execu%C3%A7%C3%A3o
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UNIDADE 3 Gestão do Conhecimento  
 
 
 
 

 

 

 

 
Quando se trata de resultados de inovação, é preciso ter a clareza de que  
 
 

A INOVAÇÃO PRECISA GERAR RECEITAS E GANHOS FINANCEIROS ESPECÍFICOS. 
 
 

É um engano imaginar que , como na mentalidade obsoleta, as atividades de inovação envolvem um 

propósito transformador, avaliação de riscos, cultura, novos modelos de negócio, estímulo ao 

intraempreendedorismo, inovação aberta, estratégia e projetos, mas sem pagar a conta por tudo isto. 

Qualquer organização que realize investimentos, demandará retorno. Neste sentido, é preciso 

entender com clareza quais são os recursos de entrada para inovação, destacando exemplos como, 

receita líquida para projetos inovadores, distribuição destes recursos em projetos focados no negócio 

atual, propostas de futuro e novas tecnologias e até mesmo no tempo para qualificação das equipes. 

 

A gestão destes recursos de entrada deve ser claramente distribuída em um portfólio, sendo uma boa 

analogia, a gestão de recursos aplicados em carteiras de investimentos. Ou seja, parte destes recursos 

pode ser aplicada em fundos conservadores e até mesmo em aplicações multimercado. No final das 

contas, a distribuição de resultados pagará o rendimento médio do investidor. 

 

 

As conquistas esperadas deste modelo serão as reduções de custos dos projetos 

operacionais, novas receitas em produtos e serviços, novos clientes, aprendizagem 

e, por fim, iniciativas que envolvam impacto social. 

 

  

https://www.youtube.com/watch?v=s0NTywivDpc&ab_channel=CaliforniaManagementReview
https://www.youtube.com/watch?v=s0NTywivDpc&ab_channel=CaliforniaManagementReview
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Os principais pontos de atenção para esta etapa são: 

• Realizar benchmarkings com outras organizações e setores de interesse, procurando 

entender o investimento médio realizado. 

• Analisar constantemente o impacto da inovação na geração de caixa e não somente ficar 

gerando ideias, sem a devida aplicação. No entanto, crie uma proteção para a inovação, 

não vinculando as suas atividades somente para o curtíssimo prazo. 

 

Formalize o portfólio de inovação, principalmente com a alta liderança, comprovando os resultados e 

uma narrativa vencedora. Todavia, evite uma crítica excessiva para os projetos de inovação e as ilusões 

das agendas rápidas. 
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3.1 Portfolio e Seleção de projetos 
 

Portfólio de inovação é um conjunto de projetos e iniciativas de inovação que estão sob execução e 
gestão contínua em uma empresa. Ele reflete como o investimento em inovação está sendo alocado 
pela companhia. 
 
Gerenciar e, principalmente, balancear os projetos de inovação junto à estratégia fará com que os 
objetivos corporativos sejam mais bem sucedidos, alcançando os resultados esperados, seja em curto, 
médio ou longo prazo.  
 
Além disso, com o portfólio de inovação, a organização consegue destinar os recursos e esforços de 
maneira ordenada (o capital humano, financeiro e a gestão de tempo). 
 
Como gerenciar o portfólio de inovação? 
 
Quando a empresa passa por um processo de ganho de maturidade em sua estratégia de inovação, 
com uma cultura inovadora consolidada e diversas ideias surgindo, naturalmente passará a ter uma 
série de projetos de inovação para gerenciar. É nesse momento que o portfólio aparece como uma 
ferramenta importante para a organização se manter centrada em seus objetivos, com uma 
destinação de recursos eficiente que sustentará o valor do negócio no presente, mas também trará 
inovações de transformação para construir seu futuro. 
 
Para entender melhor esses fatores correlacionados à gestão do portfólio em curto e longo prazo, 
vejamos este exemplo de gerenciamento de um portfólio de inovação, disponível na plataforma da 
AEVO (blog.aevo.com.br/portfolio-de-inovacao/): 
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Exemplos de funil de projetos de inovação 
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3.2  Indicadores  
 
 
 

 

 

 

 

 

 

Métricas e Indicadores  

 

Como vimos nos vídeos acima, as métricas, enquanto medidas quantificáveis, emergem como 

indicadores essenciais para avaliar o desempenho e orientar decisões fundamentadas. No entanto, 

sua influência vai além da simples medição: elas estão profundamente entrelaçadas aos 

comportamentos adotados, sendo que a eficácia dessas ações frequentemente determina os 

resultados alcançados. Nesse ecossistema, as pessoas não são meros espectadores; elas são agentes 

ativos, impactadas diretamente pelas métricas e capazes, em um ciclo virtuoso, de ajustar suas 

abordagens para otimizar os resultados desejados, consolidando uma simbiose vital. 

 

Empresas líderes reconhecem essa dinâmica e incorporam as métricas estrategicamente, tanto em 

processos internos quanto em relações externas. Indicadores emblemáticos, como Retorno sobre 

Investimento (ROI), Índice de Satisfação do Cliente e Taxa de Retenção de Talentos, funcionam como 

faróis para decisões financeiras, aprimoramento da experiência do cliente e fortalecimento da 

estrutura interna da organização. 

 

A inovação, força-motriz do crescimento sustentável, é frequentemente guiada por métricas 

estratégicas. Ao monitorar o desempenho do portfólio de produtos, indicadores como a proporção 

de receita proveniente de lançamentos recentes oferecem insights valiosos sobre a capacidade da 

empresa de se adaptar a um mercado em constante transformação. 

 

No entanto, métricas não devem ser encaradas apenas como números. Elas são, acima de tudo, sinais 

concretos de progresso rumo a objetivos claros e mensuráveis. Por exemplo, quando a meta é 

https://www.youtube.com/watch?v=riWlHzpVrrk&t=35s&ab_channel=R3ciprocity.com-ProfDavidMaslach
https://www.youtube.com/watch?v=riWlHzpVrrk&t=35s&ab_channel=R3ciprocity.com-ProfDavidMaslach
https://www.youtube.com/watch?v=VTdjsy03Y7Y&t=468s&ab_channel=HYPEBoards
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aprimorar a eficiência operacional, métricas como tempo de processamento de pedidos e utilização 

de recursos refletem diretamente os comportamentos e ações da equipe operacional. Os resultados 

alcançados são, assim, a manifestação tangível dessa harmonia entre ação e medição. 

 

Para criar métricas que verdadeiramente conduzam a ações concretas, é necessário que elas possuam 

uma série de características cruciais. Uma métrica eficaz não apenas informa, mas guia a tomada de 

decisões. Ela deve ser intrinsecamente relevante para os objetivos traçados, gerar insights acionáveis, 

ser compreensível por todos os envolvidos e, crucialmente, ser mensurável de forma consistente. Tais 

critérios, como diretrizes de design, asseguram que as métricas cumpram seu papel de direcionar 

ações inteligentes e informadas. 

 

O QUADRO 1 traz um resumo com as principais sugestões de indicadores de inovação por categoria, 

definição, fórmula ou métrica e exemplos. 

 



 

QUADRO 1   PRINCIPAIS INDICADORES DE INOVAÇÃO por categoria, definição, fórmula ou métrica e exemplos: 

 

Categoria Indicador Definição / O que mede Fórmula / Métrica Exemplo prático 

Input Investimento em P&D Quanto a empresa investe em 

pesquisa e desenvolvimento 

R$ investidos em P&D / 

Faturamento total × 100% 

Empresa investe R$ 2 mi em P&D 

e tem faturamento de R$ 50 mi → 

4% 

Input Orçamento de inovação Percentual do faturamento 

destinado a inovação 

R$ investidos em inovação / 

Faturamento total × 100% 

3% do faturamento anual 

destinado a inovação 

Input Colaboradores em 

projetos de inovação 

Engajamento interno na 

inovação 

Número de colaboradores 

envolvidos / Total de colaboradores 

× 100% 

50 colaboradores em projetos de 

500 funcionários → 10% 

Input Parcerias externas Colaboração com startups, 

universidades, centros de 

pesquisa 

Número de parcerias ativas 5 parcerias estratégicas em 

andamento 

Processo Número de ideias geradas Quantidade de ideias 

submetidas 

Contagem simples de ideias 120 ideias submetidas no 

programa interno 

Processo Taxa de conversão de 

ideias 

Proporção de ideias que viram 

projetos 

(Projetos aprovados / Ideias 

submetidas) × 100% 

30 projetos aprovados / 120 

ideias → 25% 

Processo Tempo de 

desenvolvimento 

Velocidade de lançamento de 

produtos ou serviços 

Média de dias desde a ideia até o 

lançamento 

Média de 180 dias por produto 
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Processo Protótipos/testes 

realizados 

Grau de experimentação Número de protótipos/testes 15 protótipos testados em 

laboratório 

Categoria Indicador Definição / O que mede Fórmula / Métrica Exemplo prático 

Output Novos produtos/serviços 

lançados 

Resultados tangíveis da inovação Contagem de produtos/serviços 

lançados 

8 novos produtos lançados no ano 

Output Participação de novos 

produtos na receita 

Impacto financeiro dos 

lançamentos 

Receita de novos produtos / Receita 

total × 100% 

Novos produtos geram R$ 5 mi de 

R$ 50 mi → 10% 

Output Patentes registradas Proteção de propriedade 

intelectual 

Contagem de patentes concedidas 3 patentes registradas em 12 

meses 

Output Redução de custos / 

Eficiência 

Benefício da inovação processual Economia gerada / Investimento 

em inovação × 100% 

Economia de R$ 200 mil com 

automatização de processos 

Output Satisfação do cliente Aceitação de produtos/serviços 

inovadores 

Índice de satisfação (NPS, CSAT) NPS 75 para novos produtos 

lançados 

Impacto 

estratégico 

Crescimento de mercado Influência da inovação na 

competitividade 

Participação de mercado antes e 

depois da inovação 

Aumento de 2% na participação 

de mercado 

Impacto 

estratégico 

Retorno sobre investimento 

em inovação (ROI) 

Relação entre investimento e 

retorno 

(Receita gerada – Investimento) / 

Investimento × 100% 

Receita R$ 600 mil – Investimento 

R$ 200 mil → ROI 200% 

Impacto 

estratégico 

Índice de transformação 

digital 

Adoção de novas tecnologias % de processos digitalizados ou 

automatizados 

70% dos processos internos 

digitalizados 

FONTE: Deloitte (2024) 



UNIDADE 4 Inovação Aberta: além do P&D 
 
 
Na nossa última unidade, abordaremos o papel da inovação aberta como uma estratégia além das 

parcerias com startups, que recruta e se alia a outros parceiros importantes.  

 

Muito do que vem sendo dito sobre inovação aberta no Brasil, resume-se às parcerias com startups. 

Para muitas organizações, a busca pela ruptura do seu modelo de negócio viria de projetos em 

parcerias com startups de tecnologia, considerando os inúmeros casos de sucesso registrados todos 

os dias pela mídia especializada. 

 

No entanto, pouco tem sido dito sobre o nível de maturidade em gestão das startups, o percentual de 

mortalidade e os desafios para acessar capital destas empresas. Logo, muitos desafios existem no 

ambiente de inovação brasileiro e no mundo, começando pela estruturação interna da inovação, com 

equipes, recursos, orçamento e resultados entregues. Além disso, a capacidade para absorver 

conhecimento externo e transformá-lo em aplicação é outro desafio. Logo,  

 

contratar startups sem saber o porquê e para que tê-las dentro da sua empresa, é uma das piores 

decisões que se pode tomar como estratégia de inovação 

 

Outro ponto importante é o pleno entendimento do ecossistema brasileiro. Não há dúvidas sobre o 

valor gigantesco do ambiente americano, chinês e israelense, mas existem muitas riquezas em solo 

nacional para descobrimento. Portantbo, buscar parcerias com universidades de ponta, entender 

sobre o fomento público à inovação, sobre os investimentos anjo, fundos de investimentos focados 

no que se chama de série A, B, venture capital e private equity, são parte obrigatória do radar de 

oportunidades. 

 

 

4.1 Parcerias 
 
Antes de se escolher parcerias, deve-se atentar aos principais pontos: 

 

• A inovação aberta deve estar associada ao nível de incerteza envolvido, isto é, à predisposição 

para comprar serviços, acordos de cooperação técnica e parcerias. 
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• Considerando um nível de incerteza maior, a sugestão seria trabalhar com projetos de 

aceleração, incubação ou investimentos via estruturas de venturing. 

 

• Em todos esses casos, o foco deve estar em fluxos de aprendizagem e, fundamentalmente ,em 

resultados financeiros para a organização. 

 

• Finalmente,  

 

todos os projetos de inovação aberta devem ter como foco central a resolução de 

problemas do negócio, 

 

registrando os novos conhecimentos, fazendo testes comerciais e estudos de viabilidade de mercado. 

As análises de riscos em todos os projetos envolvendo parceiros também deve estar na pauta, com 

um bom planejamento para mitigação de falhas. 

 

 

4.1 Merges and Acquisitions (M&A) ou Fusões e Aquisições (F&A) 
 

Mergers and Acquisitions, que em português pode ser traduzido como Fusões e Aquisições (F&A), 

resume a consolidação de empresas, que pode permitir que elas cresçam ou mesmo que mudem a 

posição competitiva no mercado, e até mesmo a natureza de seus negócios. 

 

As fusões e aquisições de marcas e empresas devem ser abordadas com base na estratégia de mercado 

daquele momento. Pode ainda significar a necessidade de um ganho na eficiência, ou mesmo 

propiciar uma obtenção de recursos. Ou ainda a oportunidade de comprar por um valor melhor uma 

marca já estabelecida. 

 

Há um ponto comum válido tanto para quem quer vender, quanto para quem quer comprar um 

negócio - a Gestão Orçamentária. Para o primeiro, oferecerá a transparência necessária ao negócio e, 

ao segundo, ajudará a valorizar a empresa: quanto mais completa a Gestão Orçamentária, melhor 

avaliado o negócio é no mercado. 
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4.2 Corporate Venture Capital (CVC) 
 

O Corporate Venture Capital (CVC) é um importante mecanismo de investimento e financiamento para 

as startups. Traz para as empresas investidoras retornos financeiros, assim como o Venture Capital, 

mas é, principalmente, uma prática para viabilizar objetivos estratégicos da empresa relacionados à 

inovação e novos negócios. 

 

Desde 2020, houve um aumento significativo de interesse em CVC pelas corporações. Uma das formas 

bem-sucedidas de organização desses mecanismos de financiamento é em forma de associações.  

Uma das entidades mais ativas no país é a Associação Brasileira de Private Equity e Venture Capital - 

ABVCAP, que atua por meio de um Comitê de Corporate Venture Capital. O principal objetivo é acelerar 

o desenvolvimento de corporações e do ecossistema de inovação brasileiro, buscando entender e 

disseminar as melhores práticas internacionais e nacionais. A partir do seu amadurecimento, o comitê 

passou a atuar junto às instituições e ao governo, sobre legislações e regulamentações que facilitem 

o ambiente de investimento. 

 

Em 2022, o mercado de Venture Capital passou por um ajuste, com diminuição de ritmo de 

investimentos, aumento de ciclo de avaliação de startups e readequação dos valores e das rodadas de 

investimento. O crescimento de mercado de CVC não foi abalado, ao contrário - demonstrou o 

aumento de interesse, com 13 empresas listadas lançando seus fundos e anunciando R$ 3,04 bilhões 

de reais em capital comprometido para o mercado. 

 

 
 

 

 

Em suma, estas quatro unidades foram elaboradas com o intuito de provocar a reflexão sobre o 

processo de crítica e construção da estrutura de inovação de uma organização. Em nosso encontro 

online, aplicaremos ferramentas para identificação do assesment de cultura de inovação, 

construiremos cenários de inovação, e traçaremos as diretrizes que determinarão a alocação de 

recursos de inovação.  

Até breve!, 

Marcia  

https://pdf.sciencedirectassets.com/271734/1-s2.0-S0166497220X00071/1-s2.0-S0166497218307958/main.pdf?X-Amz-Security-Token=IQoJb3JpZ2luX2VjEF4aCXVzLWVhc3QtMSJGMEQCIAv5iAw6PLSU%2Bi1h5WM2um9FoigfwYDslnbPzALiyBn0AiAX6ozo4otbRbKmM7h%2F5EntOd9Q9v6Edc76CPIaseCF0iq8BQim%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F%2F8BEAUaDDA1OTAwMzU0Njg2NSIMm4dr2Chke4WFaIqgKpAFOrong6MnfdRXcIXO%2BQSiML1Dq%2Ba7SG3DsOkFMeN%2FGklHedP2wDBIFclljDrK6JflkICzicdF6XW7kXQusUYdIgZ6C%2BHU6VfXvH1ERXr8h2ahcrM7xYgOuAuf9frGVDcck3gMOUWGwN8sP0LlzqP%2FEtwZGZSGoM2B6dekdSa3OXV6%2Bj%2BVqHgxtVD7kf3UG%2BxR5%2FjXOVKENH6NklAh7lGkhyk5UtstgHS%2FD1tMUfv5aerPsubw%2FdG%2F2NkPOkwa8GEsPsx4ZqobhbZGBm5p7s1OjBhYn9LPviBVIY0rtL7KfVJS%2FOgZx6tmOFc7VE1gKJ%2BiS69CgR3E05%2FTWln8hWcUsw29DkB1rqNQyyiw346anTg8MtEg30Q9muvvxujXcvNcWkkwn%2BqqixSkXkdc%2FmMZ%2BbnqoT7HGnKFPalxao27l0LD6Nbf8redM7K3r%2BHlH906y0iWVyc%2FpiGMdU%2FB3Ly0An9SdeA%2BRD0y%2BoUW%2Bf%2FlW5JgU0xjJ%2BKzebp76o3T22y%2FWWJtlpq7eZa55VXJNFC5DV9nsUtsZQqVbitmCQ6j87qPXA0fq5iayGV2VMySsezdyqU6Fgsw3q5Ig4C1Stw00soKiNp3XDzjoD3bNAlMeAbv4s%2FOCWmWjwcis%2F1SgpICY0e8csTRKNRb%2FyNQUxUszPIcmZDAcGy7JSs89XAP3iCvI7vbhASQ5OqlzFghUoMtHXFubBTwP70IPkgGn%2B4jYGioZZXdDBzr9p07bFQ3eCAE59HeARnuYp0XM6NtX%2BBkiaEeS2Erqje7uibXrF6mzNUdlmqE3RHrqDdcRdLFiu3QvEzsrGzCHdOpdscfZZZ8Y2tRcks5SQ2qgWeO%2BJGVgyyqBnQDPpKSGaEQIkAVJh8wmNGMxQY6sgHTmk0NW3sC7udBjPtQjd3Jq0Jm6zph7ZpqhoyVnXIElQACeFahORBFgffjTsXtOzQnUH0cQQIgWVY2YnK%2Fiho9DCSbX8%2Bi6SzUwqnCttFS2%2FQLW34p8zf6KWRQHrkYvo%2FD2Q%2F3%2BzlOpqm27AtEqDiUOpOmyPnWJHOjqr4pXIeg9aQN4fCzqP%2Fz0a1OTD14NyIuCoeAfEcjiPp7FiuRV3N%2FDuoVNYPUZpNUIUvhndsmVd1l&X-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Date=20250818T133741Z&X-Amz-SignedHeaders=host&X-Amz-Expires=300&X-Amz-Credential=ASIAQ3PHCVTYX2Z2KDJ6%2F20250818%2Fus-east-1%2Fs3%2Faws4_request&X-Amz-Signature=bb64a5d9241d6a3763945550bf0f9a264c9bf3f4ca107a36ef6378fc8406f644&hash=afb5dce7993f55d12dd30fa08985d616bd674b81f98b331d0570afd6dc20b7fc&host=68042c943591013ac2b2430a89b270f6af2c76d8dfd086a07176afe7c76c2c61&pii=S0166497218307958&tid=spdf-7789704b-32c8-4d37-815e-4ea799194659&sid=084b308a48f775477439d5f524796e0a360cgxrqa&type=client&tsoh=d3d3LXNjaWVuY2VkaXJlY3QtY29tLmV6MjIucGVyaW9kaWNvcy5jYXBlcy5nb3YuYnI%3D&rh=d3d3LXNjaWVuY2VkaXJlY3QtY29tLmV6MjIucGVyaW9kaWNvcy5jYXBlcy5nb3YuYnI%3D&ua=01155857575e050004&rr=9711cea6cf80f200&cc=br
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